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RESUMEN 
 
 
 
 
Careli S.A.C es una muy buena oportunidad de negocio, el rubro manufacturero es uno de los 
más importantes en la actualidad, la creación y expansión de empresas Retail y otros dan el 
soporte e impulso necesario; la moda es otro de los factores que favorecen para llevar a cabo el 
proyecto. 
La garantía, calidad, buen servicio, puntualidad y el compromiso son los valores que Careli 
S.A.C pretende posicionar en el mercado pensando hasta en el más mínimo detalle que harán de 
tu prenda la más cómoda, fresca, accesible y por supuesto siempre a la vanguardia. 
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CARELI SAC 
ABSTRACT 
 
 
 
Careli S.A.C. is a good opportunity for business. Manufacturing market is one of the most 
important actually, so creating and retail business and others reason give support to improve. 
Besides, fashion is a factor that also helps in this project. 
 
Some of project´s advantages are guarantee, quality, an efficient service and punctuality. They 
are Careli´s values to take over in market considering the smallest detail to offer a garment more 
comfortable, cool, inexpensive and, above all, always in the forefront. 
 
Keywords: Textile; Fashion; cotton; clothing. 
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1 INTRODUCCIÓN 
  
Durante la década del 80 cuando el Perú surgió como líder productor de algodón, la fuente de 
desarrollo se generaba a través de la agricultura; no obstante, que la prioridad de la industria 
decantaba por otros rubros, con ello relegando la industria textil. Si se considera lo anterior; nos 
permite darle un contexto actual a la industria textil; por ello, la tercerización del servicio es una 
forma de optimizar costos y tiempo. El negocio está sustentado en buscar la oportunidad de la 
demanda no atendida en el mercado, así como la identificación en la ciudad de lima y en el 
exterior. Ofrece un producto basado en altos patrones de calidad y precio competitivo que serán 
distribuidos a los clientes para su venta posterior.1  
La industria textil en el Perú ha experimentado un considerable crecimiento en los últimos años, 
esto gracias a la calidad de sus confecciones y de su materia prima. Las proyecciones para el 
2018 son bastante optimistas, sobre todo por el impulso de la alta demanda. “para el 2018, las 
proyecciones para este sector son favorables, pues se espera una mayor demanda de nuestros 
distintos mercados, que permitirá cerrar este año con una recuperación de 4 % respecto al 2017”.  
En este marco, es importante que las empresas y los emprendedores peruanos aprovechar las 
oportunidades que ofrece el sector textil-confecciones aplicando una correcta investigación de 
mercado previa y desarrollando prendas de calidad en su materia prima y elaboración, productos 
que tengan el objetivo de crear y posicionar marcas peruanas en el interior y exterior del país.2 
Careli Textil S.A.C. (nombre provisional de la empresa) surge del conjunto de ideas familiar 
salinas de la cruz, los mismos que buscaron la manera de ser recordados entre sus ya clientes 
                                                 
1 Cfr. Perú.Info: El crecimiento de la industria textil en el Perú 2018 
2  Cfr. Diario Gestión 2018 
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recurrentes, así y probando varias opciones gustaron de la conjugación de las primeras letras del 
nombre de sus cuatro integrantes obteniendo el nombre que ya es reconocido en el rubro. En tal 
sentido, nos proponemos exponer el objetivo del presente plan de negocio, el cual consiste en 
estudiar la viabilidad de la implementación de una unidad empresarial que sea capaz de producir, 
respondiendo a la alta demanda que el mercado requiere; también, se comercialice productos de 
alta calidad, orientada a los sectores textiles con mayor poder de ventas de la ciudad de Lima. p 
De tal manera, se plantea alternativas tecnológicas de demostrada eficiencia y mejora 
organizacional, innovadoras para el sub - sector textil de jeans. 
 
2  Aspectos Generales Del Negocio 
2.1 Idea / nombre del negocio 
 
Surge como una propuesta de implementación de un negocio familiar que facilitará y proveerá 
a las empresas del rubro textil-comercial de acuerdo con los requerimientos y expectativas de 
sus clientes; acorde a la temporada del año. CARELI TEXTIL S.A.C tiene como principal 
objetivo el armado y elaboración de prendas de  vestir solicitadas por los clientes a través 
de una orden de servicio con especificaciones estrictas planteadas en una ficha técnica. El 
proceso inicia con la recepción de la tela jean (generalmente) previo molde y modelo para la 
posterior elaboración por los operarios para el corte respectivo y unión de éstas 
 
2.2. Descripción del producto/servicio a ofrecer 
 
La propuesta presenta un servicio de impacto tangible con telas jean y acabados de alta 
calidad, resistencia y color. De la parte intangible garantiza moda, confort, comodidad y 
estilo que hacen que la prenda tenga una acogida en el mercado. 
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2.3. Equipo de Trabajo 
 
El equipo está conformado por cuatro integrantes: de la carrera de Administración (3), y 
Contabilidad (1) como detallamos: 
  
 LIUBA NOELYA MEDINA NAVARRO 
Profesional técnica en Atención al Cliente, egresada/titulada 
de la carrera de contabilidad en el Instituto de Formación 
Bancaria (IFB CERTUS), estudiante de la carrera de 
Contabilidad en la Universidad Peruana de Ciencias 
Aplicadas (UPC); con capacidad de persuasión, creativa, 
dinámica, con sólidos recursos personales  que me 
permiten interactuar a todo nivel, alta escala de valores, 
organizada y con  capacidad de liderazgo. 
El aporte en el presente trabajo será aplicar los conocimientos adquiridos en la 
universidad, evaluando la persistencia, viabilidad, eficacia potencial, a través del análisis 
financiero, monitoreando el nivel de cumplimiento de los objetivos, así como una 
evaluación de impacto que estudia los cambios permanentes y las mejoras en la calidad 
de vida que produce el plan estratégico. 
 
 
HECTOR PAUL CALERO AMARO   
 
Estudiante de la carrera de Administración de Empresas en UPC; 
capaz de comunicarse asertivamente, orientado al cumplimiento 
de objetivos y al trabajo en equipo. Joven creativo, con iniciativa 
y con motivación por el aprendizaje continuo. Manejo del 
idioma inglés a nivel avanzado. 
El integrante Héctor Calero se desempeñará en las Áreas de 
Finanzas, por el conocimiento y las redes de contacto que cuenta por su paso por el 
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BANBIF donde puede la empresa adquirir créditos, Leasing, letras, etcétera. Por los 
estudios profesionales, asumirá roles de gestión del Talento Humano, debido a que es su 
 área de interés y tiene la formación profesional sólida adquirido en la UPC. 
 
DIANA KARIM ARÉVALO SÁNCHEZ 
 
Estudiante de la carrera de Administración de Empresas, con 
estudios de administración Hotelera e Ingeniería Civil con 
experiencia multi-funcional en las áreas de Administración, 
Contabilidad y Recursos Humanos; áreas de interés profesional 
prioritarios. Habilidad para asumir retos, manejo de personal, así 
como proyectos de tecnología de información. Manejo de 
conocimientos y preparación bajo inspecciones ISO. Buen 
conocimiento de softwares comerciales. Facilidad para trabajar en equipo y bajo presión 
recibiendo todo tipo de responsabilidades. Proactiva, orientada a la gestión por resultados. 
 
El aporte que presentará la participante del equipo antes mencionada irá acorde a su 
preparación logística y además gestionará recursos acerca del área administrativa 
supervisando y analizando a los clientes, la mejor facturación para cada uno según la 
valorización de cada uno de ellos, así como también podrá supervisar el área de marketing 
e innovación, aportado además acerca de leyes a las que la empresa deba alinearse y 
normas a las cual adaptarse. 
   
ROBERTO CARLOS SALINAS DE LA CRUZ. 
En este mundo globalizado poseo las aptitudes y experiencia 
necesaria para desempeñarme en diferentes entornos, en puestos 
donde la comunicación es muy importante y en situaciones donde 
el trabajo en equipo resulta esencial. 
Por su experiencia en el plano comercial, está preparado para 
negociar a todo nivel,  su aporte se vería reflejado en el 
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tema de cierre de contratos u órdenes de servicio con los clientes potenciales, manejando 
precios favorables para los intereses de la organización. 
Así mismo, la experiencia de campo adquirida le facilita el poder negociar con diferentes 
tipos de proveedores pudiendo exigir materia prima de calidad y servicios post venta que 
salvaguarden el mantenimiento y sostenibilidad del negocio 
 
3 Planeamiento Estratégico 
 
3.1 Análisis externo 
3.1.1 Análisis PESTEL: político-legal, social-cultural, demográfico, global, económico, 
medioambiental y tecnológico. 
 
Político – Legal 
De acuerdo con García (2009) citamos: el Perú es un país propicio para las inversiones 
frente a la crisis financiera; debido a que, junto con otros países de la región, ha sido 
consistente en mantener políticas de apertura, en un contexto en el que prevalecen la 
democracia y la estabilidad política. Siendo condiciones que garantizan la seguridad 
jurídica, promueven el desarrollo, la creatividad e impulsan el crecimiento económico, 
así como el bienestar social y la competitividad empresarial. La solidez de la economía 
peruana se alcanzó tras haberse logrado una expansión económica y superávit fiscales y 
monetarios, permitiendo impulsar políticas destinadas a defender los niveles de empleo 
de crecimiento económico sin incurrir en endeudamientos y creando alianzas público 
privadas para incrementar su competitividad; de esta manera, el Perú se constituye en 
una plataforma para la producción de bienes y servicios en el intercambio comercial 
entre Sudamérica y el resto del mundo (García, 2009). Es por ello por lo que las 
organizaciones gremiales están llamadas a desempeñar un rol activo, a fin de promover 
a las pequeñas y medianas empresas en las relaciones de comercio e inversión entre 
Europa y América Latina (García, 2009).3 
 
                                                 
3 Cfr. Universidad Católica del Perú 2008 p, 12 
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La empresa desarrolla servicios de tercerización, los cuales son regulados por la LEY N 
29245 promulgada a los 24 días del mes de junio del año 2008.4 
En la ley antedicha se entiende expresamente por tercerización a: 
 
 La contratación de empresas para que desarrollen actividades especializadas u obras, 
siempre que aquellas asuman los servicios prestados por su cuenta y riesgo; cuenten con 
sus propios recursos financieros, técnicos o materiales; sean responsables por los 
resultados de sus actividades y sus trabajadores estén bajo su exclusiva subordinación 
 
Asimismo, el texto expresa que existen las siguientes características en este tipo de 
contrato. La pluralidad de clientes, que cuenten con equipamiento, la inversión de capital 
y la retribución por obra y servicio. En ningún caso se admite la sola provisión de 
personal”. Adicionalmente, el escrito advierte la aplicación de este sistema de 
contratación no restringe el ejercicio de los derechos individuales y colectivos de los 
trabajadores 
 
Además, cabe mencionar que "Para proteger la industria, el Instituto Nacional de 
Defensa de la Competencia y de la Protección de la Propiedad Intelectual (Indecopi) 
ratificó en el 2,002 la ley antidumping que impone impuestos sobre las importaciones 
de tejidos de algodón y tejidos mixtos de China; se amplió en 2004 también para tejidos 
planos de ligamento tafetán, popelina poliéster algodón, estampados crudos, 
blanqueados, teñidos o con hilados de diferentes colores de Pakistán. En 2006 también 
se extiende para tejidos de denim de Brasil. (Maximice, 2009)" (Court, Setiembre, 
2010).  
             
 
 
            Economico 
 
La empresa CARELI TEXTIL S.A.C. brinda servicios a las siguientes empresas: 
Yol Fashion 
                                                 
4Cfr. Congreso de La republica 2008 p14   
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Kids Made Here 
Pierss 
Otros 
El pronóstico de crecimiento en la industria textil peruana para este año 2,018 fue de 4% 
El ministro de la Producción, Pedro Olaechea, dijo que la cifra revelaría que el sector 
entraría en un punto de inflexión, luego de seis años sucesivos a la baja.5 
Las exportaciones recuperarán su estatus de crecimiento versus a las importaciones de 
China. La industria textil se ha caracterizado por ser una de las industrias más dinámicas 
en la Economía Peruana creció 1.6% en el primer cuatrimestre del año 2014-2016 y 
aporta un 38.4% al PBI (Gestión, 2014); por tanto, es una buena oportunidad incursionar 
en este sector. 
Como aporte del desarrollo del micro entorno económico se menciona a una de las 
empresas y sus expectativas de crecimiento 
 
 
 
 
 
 
                      Figura 1. Logo Kids made here, por Kids Made Here 2018 
 
Andrés Saba jefe de ‘Retail’ de Kids Madehere tiene muy claro sus objetivos “Este año 
inicia la segunda fase de expansión con la apertura de tiendas de hasta 150 m2 (el doble 
de lo que suelen arrendar)”, señala. Solo para el primer semestre del año, tienen previsto 
inaugurar tres nuevos locales, en los que la inversión estimada es de US$1.500 por m2. 
“Se han perdido oportunidades de venta, porque los locales que se tienen en la actualidad 
(ocho) han quedado chicos. La marca se ha consolidado y se cree que este es el mejor 
momento para crecer”, comenta. Los formatos de menor tamaño, es decir de 60 m2, se 
reservarán para provincias, donde tienen presencia en apenas tres ciudades. Saba precisa 
                                                 
5
 Cfr. América Económica 2018 
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que su incursión en el segmento juvenil masculino (en el 2014) les ha traído buenos 
resultados. “Desde que se lanzó la colección, se ha crecido a tasas de 50%. De hecho, 
esa es una de las razones que anima a abrir tiendas de mayor tamaño, pues urge espacio 
para exhibir todas las colecciones.6 
La industria textil se ve involucrada en los siguientes puntos a favor: 
 Empresarios industriales refuerzan compromiso anticorrupción  
 Empresas industriales apuestan por el programa Perú Responsable  
 Ministerio de la Producción da alcances sobre próximo Plan de Desarrollo 
Industrial  
 Vuelve Expo Industria.7 
Diferentes puestas en valor acerca del crecimiento interno y exponencial de la industria textil y 
del servicio, la cual demanda una generación de empleos además de un crecimiento importante. 
 
 
Social 
 
En mayo 2018, la cantidad de puestos de trabajo informados por las empresas 
pertenecientes al sector manufactura ascendió a 532 mil, registrando un crecimiento del 
2.6% con respecto a similar mes del 2017.  Esta cantidad de puestos representó 
aproximadamente el 11.1% del total de puestos de trabajos informados por los 
empleadores a nivel nacional.8 
Considerando una buena alternativa de contribución tanto para la satisfacción de 
necesidades como de aporte al crecimiento de empleabilidad del país según Luis Antonio 
Aspillaga, presidente del Gremio de Indumentaria de la Cámara de Comercio de Lima, 
en una entrevista en el Diario Gestión, existe desde hace diez años una creciente clase 
media que tiene la necesidad de comprar, pero no tiene aún el suficiente poder 
adquisitivo para comprar ropas de marcas exclusivas. Sin embargo, la respuesta a sus 
necesidades de adquirir productos con cierta tendencia a un menor costo se encuentra en 
los fast-fashion (sector al que pertenece las marcas Zara, Forever 21, etcétera). 
                                                 
6 Cfr. Franquicias Perú 2012 
7Cfr. Diario Gestión 2018  
8Cfr. SNI Industria Peruana 2012 
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Afortunadamente, la industria peruana responde con más rapidez a la necesidad del 
mercado. En este sector, prima la volatilidad. Los cambios son rápidos y frente a ello se 
está trabajando adecuadamente. 
 
Tecnologico 
 
Los mercados internacionales demandan productos de alta calidad, pero con exigencias 
muy especiales con respecto a la innovación y las flexibilidades de la capacidad 
productiva y logística conforme indica el Diario Gestión. De ello es importante resaltar 
que la maquinaria es de última generación e impacta positivamente en la producción 
esperada. Los empresarios del país son desconfiados al momento de invertir en 
tecnología para incrementar su capacidad productiva, puesto que no tienen la experiencia 
ni la sapiencia en estos temas; sin embargo, se precisa es importante frente a la 
globalización que vivimos necesaria en el mercado competitivo. 
 
      Ecológico 
 
En el artículo 2 numeral 22 de la constitución política del Perú establece el derecho 
fundamental de la persona de gozar de un ambiente equilibrado y adecuado para 
desarrollar su vida; el artículo I del título preliminar de la ley 28611 ley general del 
medio ambiente establece que toda persona tiene el derecho irrenunciable a vivir en un 
ambiente saludable equilibrado y adecuado para el pleno desarrollo de su vida. De esta 
manera el plan estratégico en desarrollo tiene implementado el factor ecológico 
considerando la importancia de este para el desarrollo de sus actividades; de acuerdo con 
el reglamento de gestión ambiental para la industria manufacturera interna. 9 
Por mencionar en relación con los residuos de las telas: generalmente la empresa que 
lleva a cabo la tercerización de manufactura por lo que los moldes de las prendas están 
milimétricamente determinados, por lo que generalmente no hay merma y en caso de 
prevención se establece la derivación para el procesamiento de relleno para cojines. 
                                                 
9
  Cfr. Ministerio del ambiente, Decreto supremo 017, 2015  
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Existen, aunque pocos, productos textiles amigables ecológicamente como los jeans 
LEVIS del mercado quienes apuestan por ofrecer al cliente sus exigencias con el cuidado 
del medio ambiente. 
 
 
3.1.2 Análisis de la industria: Análisis de las 5 fuerzas de Porter: Competidores, clientes, 
proveedores, productos sustitutos, competidores potenciales. 
 
Las 5 Fuerzas De Porter 
● Rivalidad:    
Descubrir competidores, puntos fuertes y débiles 
● Competidores Potenciales:  
Amenaza de nuevos competidores 
● Proveedores:  
Poder de negociación de los proveedores, 
● Compradores:  
Poder de negociación de los compradores 
● Productos Sustitutos:  
Riesgo si los sustitutos están más avanzados o mejores precios  
 
Amenaza De Nuevos Competidores 
Con la creciente del servicio de manufactura en la actualidad se estima la aparición de 
nuevos competidores, sin embargo, de ello se puede indicar que se necesita inicialmente 
contar con la maquinaria y personal competente, pero sobre todo con las redes de 
contacto necesarias para poder competir con la empresa en análisis.  Poder de fuerza alto 
 
Poder De Negociación De Los Proveedores: 
La materia prima tiene mucha variedad de proveedores por lo que la capacidad de 
negociación es alta sin embargo si se analiza a los proveedores de mantenimiento de 
máquinas especializadas, no se cuenta con una cartera amplia, en ese sentido carecemos 
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de poder de negociación, pero se busca convertir esta debilidad en una oportunidad: 
Poder de fuerza bajo 
 
Poder De Negociación De Los Clientes 
De los últimos procesos se verifica una insatisfacción con la capacidad operativa de los 
clientes ya captados por lo que se prefiere trabajar un solo proceso con el outsourcing y 
así ahorrar tiempo y dinero que les permite al mismo tiempo desligar responsabilidad en 
la atención de colaboradores, maquinarias y áreas afines para la producción del trabajo 
realizado. Por lo que se considera un Poder de fuerza alto 
 
Amenaza De Productos Sustitutos 
Existen variedad de sustitutos, pero los principales productos sustitutos son las 
importaciones de China debido a la mano de obra barata. Poder de fuerza bajo. 
 
Competencia De Mercado 
Actualmente la empresa dentro del rubro en el que se desarrolla tiene competidores que 
a pesar de su capacidad operativa no se da abasto para atender la oferta que se verifica 
va en crecimiento en el mercado textil específicamente, de ello se estima son 30 
competidores pequeños; definiendo que en comparación a la empresa en mejora cuenta 
con 5 máquinas procesadoras y la empresa 10 por ello se considera: Poder de fuerza alto 
 
3.2 Análisis interno. La cadena de Valor. 
 
       La herramienta para el análisis interno de cada unidad estratégica de análisis que 
Porter propone es la cadena de valor. Las fortalezas y las debilidades de la unidad no 
pueden ser comprendidas viendo a la unidad de análisis como un todo; para poder 
aislarlas es preciso examinar todas y cada una de las actividades para desempeñar la 
función de producción, en un sentido amplio, actividad, de forma sistemática, para 
analizar, en cada eslabón de esa cadena de valor, el desempeño en términos comparativos 
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al desempeño del resto de las empresa con unidades actuando en el sector, la posibilidad 
de lograr ventajas competitivas, bien sea por costo más bajo, bien sea por diferenciación. 
 
Parte esencial o primordial es identificar a los socios claves, proveedores, suministros 
claves que la empresa puede necesitar para surgir y que sea sostenible en el tiempo. 
Conocer la materia prima con la que se va a trabajar, así poder conocer mejor los costes 
y gastos. Siendo una empresa de confección de prenda se priorizan los siguientes: 
● Mano de obra con experiencia comprobada 
● Maquinarias de marcas de respaldo y operativas 100% 
● Materia prima (hilos, aguja, piqueteras, etc.) 
● Servicio técnico al alcance 
 
Específicamente analizar los costes es fundamental para el comienzo de la empresa de 
confección de ropa. Debes evaluar primero: 
● Costos fijos. 
● Costos variables. 
● Impuestos. 
● Adquisición de todos los activos. 
● Pago de personal, servicios públicos e impuestos. 
● Adquisición de materia prima. 
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              Figura 2. Cadena de Valor, por elaboración propia 
 
Las actividades primarias de la organización están más relacionadas con la producción 
como parte del servicio del armado de prendas que crean valor para el cliente.  
Las actividades primarias incluyen ventas y marketing puesto que se negocia primero 
con la empresa contratante el costo a pagar sobre el armado del lote de prendas, logística 
de entrada (recojo del corte completo que se va a armar), operaciones o industrialización 
(todas las operaciones que los costureros realizan para el armado de la prenda), Control 
de calidad (por lo general la empresa que contrata el servicio envía a un supervisor de 
calidad), logística de salida, entrega del servicio.  
Las actividades de apoyo consisten en la infraestructura (planificación, contabilidad, 
finanzas), talento humano capacitado y con experiencia comprobada en el ramo textil, 
la maquinaria con la que se brinda servicio debe ser moderna y de vanguardia, así como 
las nuevas adquisiciones de la organización. El uso del modelo de la cadena de valor de 
una empresa considera la comparación de sus procesos de negocios con los de sus 
competidores o con otras empresas de industrias relacionadas para identificar las mejores 
prácticas de la industria. 
 
3.3 Análisis FODA.  
 
FORTALEZAS: 
 Alumnos top de la universidad peruana de ciencias aplicadas (UPC) a cargo del 
 Plan estratégico 
 Clientes directos con representación legal en la empresa. 
 Lealtad de los clientes los cuales refieren a nuevos prospectos. 
 Inversión en desarrollo. 
 Clientes bien segmentados. 
 Buenas relaciones con cada cliente. 
 Empresa constituida y con posición en el mercado manufacturero 
 Conocimiento en el rubro. 
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DEBILIDADES: 
 Alto costo mano de obra 
 Menor rendimiento financiero que la competencia 
 Falta de clientes fijos de acuerdo con estimación de crecimiento. 
 
OPORTUNIDADES: 
 Incursionar en nuevos nichos del mercado textil. 
 Incremento en clientes que recién penetran al mercado. 
 Nuevas tecnologías  
 Ampliar variedad de maquinaria para mayor producción. 
 Crear productos que se adapten a más segmentación de mercados.  
 Buena red de contactos. 
 
AMENAZAS: 
 Crecimiento lento de la economía 
 Precios altos en sus productos 
 Aumento en el precio de materia prima  
 Aumento de demanda de productos sustitutos (venidos de china) 
 Competencia con un menor precio de venta   
  
3.4 Visión 
 
Ser la primera elección de las principales empresas del sector textil en todo el Perú 
quienes necesitan de un servicio de confección de alta calidad y tecnología a la  
vanguardia. El plazo que se establece para cumplir con este propósito es de cinco años. 
 
 
3.5 Misión 
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Ser la empresa tercerizadora textil con gran potencial humano capaz de satisfacer               
los estándares de calidad de nuestros clientes. 
 
 
3.6 Estrategia Genérica 
 
Posicionar una nueva manera de brindar el servicio outsourcing de armado de prendas 
de jean conjugando calidad, rapidez y posventa. 
 
Las MYPE, es decir las empresas que tienen una unidad de negocio, tienen opciones 
para ingresar a un mercado, en el caso puntual de esta empresa se persigue mantenerse 
en él. Weinberger (2009, p.66).  
 
Las opciones son: 
 
• Estrategia de liderazgo en costos.  
• Estrategia de diferenciación.  
 
En el caso de CARELI SA se ha visto conveniente dirigir los esfuerzos para realizar la 
estrategia de liderazgo en costos, generalmente se aplica cuando el empresario quiere 
captar una gran porción del mercado y éste no valora la diferenciación; en el caso puntual 
de la empresa, el trabajo que realizan los demás competidores es similar y de una calidad 
muy parecida.  
 
Es por ello por lo que se apunta a que el precio promedio del producto llegue a estar por 
debajo del precio promedio de la industria, con la calidad suficiente para ese mercado. 
El fin es estar muy enfocados en el análisis y control de los costos, pues la eficiencia en 
su trabajo es una de las características fundamentales para el éxito. 
Con ello la empresa obtendrá rendimientos superiores al promedio del sector. 
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Existe una relación entre la estrategia de liderazgo en costes y la posesión de una cuota 
de mercado elevada, esto es debido a que el tener una cuota de mercado alta, permite la 
aparición de las economías de escala pues de acuerdo con el primer análisis realizado de 
la empresa evidencia un mercado aún insatisfecho dispuesto a ser atendido por la 
confianza del servicio ya conocido que brinda CARELI SA. 
Se hace referencia a la reducción de costos unitarios ya que se persigue aumentar la 
producción de un solo servicio determinado. En este caso la reducción de costos 
unitarios será como consecuencia de una producción histórica acumulada, se implantará 
en principio la mano de obra experimentada, esto equivale a decir que se contratará 
personal con amplia experiencia para trabajos en volumen y dentro de la industria textil. 
 
Además, se requerirá de la ampliación de instalaciones, capaces de producir a mayor 
escala y en volúmenes más amplios, hecho que se podrá desarrollar con la inyección de 
capital del accionista mayoritario, así como el uso de las utilidades acumuladas del 
ejercicio financiero actual. También se requiere de la utilización de equipos productivos 
rígidos, que son aquellos especializados en la producción de un solo tipo de servicio y 
sus complementos menores. 
Se aprovechará seguir una estrategia de este tipo por la buena posición geográfica que 
posee la empresa ya que puede conseguir una materia prima a un precio más bajo, a su 
vez se hará el análisis de mejora de precios viendo la posibilidad de mejora de estos en 
una importación directa de China, entre ello se puede mencionar lo más usado por el 
servicio que se brinda como hilos, botones de metal, pretinas de correa, entre otros 
En la actualidad la relación entre cuota alta de mercado y liderazgo en costes sigue 
siendo válida, es por ello por lo que se utilizarán tecnologías avanzadas que permita 
producir volúmenes altos a bajo precio. 
El trabajar con costos reducidos, permitirá a la empresa obtener unos márgenes 
superiores, le permitirá también, sostener y hacer frente a la guerra de precios que puedan 
producirse, emprender políticas agresivas de precios, así pues, con el éxito que persigue 
la empresa, con esta estrategia de costos menores, se puede bajar los precios, para tratar 
de eliminar a la competencia. 
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Si bien es cierto la empresa sigue esta estrategia apostando por la producción de un solo 
servicio determinado, con solo unos procesos especializados, esto le confiere 
inflexibilidad, no pudiéndose adaptar de este modo, a los cambios de la demanda o de la 
tecnología de forma inmediata. 
 
Por otro lado, la estrategia empresarial pondrá más énfasis al sistema de post venta que 
ya cuenta CARELI SA, el mismo que consta en: que a pesar de ya ser entregada el lote 
de prendas preparados el cliente puede tener hasta una semana de revisión al detalle, si 
en caso existiera alguna observación o modificación CARELI SA brinda el sistema de 
rearmado a costo cero este tipo de servicio no lo presta ninguna de las empresas de 
competencia directa 
 
 
3.7 Objetivos Estratégicos 
 
Son los objetivos planteados por la organización para lograr determinadas metas ya largo 
plazo, asegurando la posición de la organización en un determinado mercado, es decir, 
son los resultados que la empresa espera alcanzar en un tiempo mayor a un año, 
realizando acciones que le permitan cumplir. El tipo de industria textil perseguirá 
objetivos estratégicos que le permitan optimizar el proceso de manufactura, obtener 
mayores dividendos de la cadena de comercialización y, del mismo modo, formar, 
proteger y mantener en óptimas condiciones a su personal, que es la parte importante de 
la producción de prendas. 
También es importante el tiempo de respuesta oportuno y rápido a la falta de trabajadores 
u operarios. Otro objetivo estratégico es la adquisición de maquinaria más moderna. 
La empresa de este tipo apunta al crecimiento de la cartera de clientes, hacerse más 
conocidos y convertirse en primera opción de servicio para las empresas del sector textil; 
el posicionamiento de su labor entre las más destacadas iniciativas del área o incluso 
diversificar sus servicios. 
 
Tabla 1 
Objetivos estratégicos, operativos e indicadores de desempeño. 
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OBJETIVOS 
ESTRATÉGICOS 
OBJETIVOS 
OPERATIVOS 
INDICADORES DE 
DESEMPEÑO 
Posicionar la empresa 
como primera opción 
para las textiles 
Afianzar respaldo de 
empresas de renombre 
que nos contratan por 
referidos actuales 
Incremento 20% en 
número de órdenes de 
servicio a fin de año 
Implementar procesos 
de RR.HH. 
Reducir la tasa de la 
alta rotación de 
personal  
Reducirlo en un 30% en 
el primer año 
Implementar proceso de 
compra adecuado 
Contacto comercial 
directo de materia prima 
(hilos) en china 
Reducir 30% de gastos 
en compra a terceros 
durante el primer año 
Mejorar la capacidad 
instalada con 
maquinaria de última 
tecnología. 
Asistir de manera anual 
a ferias de innovación 
tecnológica textil 
Renovar un 10% de la 
maquinaria en el 
segundo año 
         Nota: Elaboración Propia, 2018 
 
4 Investigación / Validación De Mercado 
4.1 Diseño metodológico de la investigación / metodología de validación de hipótesis 
 
La empresa CARELI SA tiene por objetivo utilizar la modalidad de Outsourcing en el 
mercado de la producción de prendas de vestir. Es necesario informar que a la fecha ya 
cuenta con clientes fidelizados quienes reconocen el servicio de confección elaboradas con 
maquinarias de alta tecnología en el mercado y con procesos muy controlados para asegurar 
la calidad del servicio. Ante ello, y con el afán de crecer en el mercado mediante la 
estrategia de Liderazgo en Costos, la empresa ha decidido investigar el mercado de 
Gamarra con el fin de hallar en él potenciales clientes para la contratación de un servicio 
de Outsourcing. 
 
CARELI SA ha definido el perfil de sus clientes potenciales en el mercado considerando 
las ventas mensuales, capacidad de producción, precios pagados por el servicio, el tamaño 
de la empresa y los requerimientos en cuanto a descripción técnica de sus pedidos. Esto 
último para comparar la capacidad instalada del taller y las exigencias del sector.   
 
El método que se emplea en la investigación es el cualitativo y la herramienta escogida la 
entrevista, puesto que es una confrontación directa entre el posible cliente y la empresa 
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para determinar y conocer las necesidades y requerimientos de urgencia. Para ello, previa 
coordinación y detalle de los servicios a ofrecer, se contactó con los empresarios o el 
personal capaz y autorizado a quienes se les puede presentar los servicios. Dichas personas 
son las siguientes:  
 
Frank Rojas Alburquerque – Microempresario de TEXTILES SAC   
Rodrigo Seminario – Microempresario de L&R SAC.  
Víctor Arce – Sismo Jean SAC 
Mercedes Bellido (Jefe de Operaciones) – Amberli SAC  
Ángelo Mendoza (Gerente de Producción) – San Ramón SAC   
Carolina Figueroa – Empresa Pantaleón Huánuco    
Johana Ojeda – Empresa JOA 
Miguel Gonzales (jefe de operaciones) – Metal Jeans SAC  
Katherine Morón (Gerente de producción) 
 
4.2 Resultados de la investigación 
 
Con los datos obtenidos en la entrevista, se determina que de diez empresas consultadas 
acerca de la posible tercerización de los procesos de producción ocho están interesados. 
 
 
 
 
 
 
                      Figura 3. Resultados de la investigación a través de la entrevista. 
 
 
 
 
 
Concluimos que los empresarios que optan por este servicio enfatizan mucho la calidad 
del servicio, puntualidad y precisión de la entrega. Otros prefieren los costos bajos en 
referencia al servicio que mantienen con sus proveedores actuales: es el caso de 
Mercedes Bellido y Johana Ojeda, puesto que ellos pagan precios muy elevados. Un 
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ejemplo es la tarifa de Amberli SAC con un intervalo de 20.00 y 25.00 soles en el pago 
de sus prendas jeans. Esto varía de acuerdo con el diseño y tiempo de entrega de las 
prendas. Otros potenciales clientes como Rodrigo Seminario y Víctor Arce prefieren la 
flexibilidad en los procesos, comentan que consideran mucho este aspecto pues no es 
muy común en el mercado que las empresas de confecciones tengan una respuesta rápida 
a las exigencias del cliente. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
             
 
 
 
 
 
                      Figura 4.  Entrevista a los empresarios 
 
Quienes no están dispuesto a contratar los servicios de tercerización son Frank Alburquerque de 
la empresa TEXTILES SAC y Ángelo Mendoza de San Ramón SAC. Ellos consideran que 
actualmente prefieren manejar los procesos ellos mismos para asegurar la calidad de sus 
prendas. Informan que manejan un presupuesto muy específico de sus costos y pueden controlar 
los sobrecostos en su producción de prendas. Sin embargo, se pudo observar que estaban 
interesados en los precios que manejamos por lo que se procedió a dejar los contactos 
correspondientes como correos y números de celular.  
 
Tabla 2 
Preferencias de los clientes potenciales 
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Nota: 
Elaboración Propia, 2018 
 
 
4.3 Informe final: Elaboración de tendencias, patrones y conclusiones 
 
En las entrevistas realizadas a los empresarios quienes sí están interesados en los 
servicios de tercerización se encuentra que el Insight es tener a un proveedor de 
confianza y comprometido con los proyectos que ellos puedan proponer y atreverse 
a realizar. Desean un socio en la aventura empresarial  que ellos están 
desarrollando, puesto que son medianos empresarios con el deseo de superación. 
Asimismo, se descubre que el precio que ofrece CARELI SAC es muy competitivo 
con respecto al 70 % de los empresarios quienes informaron sobre los datos de sus 
proveedores. Ante esto, aún con la actual estructura de costos, existe una gran 
probabilidad de incrementar el margen de ganancia con la estrategia de Liderazgo 
en costos.  
 
5 Plan De Marketing  
5.1 Planteamiento de objetivos de marketing  
 
 Posicionar la empresa como primera opción para las textiles, para ello se implementará 
un 20% en número de órdenes de servicio atendidas y entregadas que estarán 
distribuidas en 10% de órdenes prenda para caballero, 5% de órdenes de pedido prenda 
para dama y 5% de órdenes de servicio de prenda para niños a fin de año. 
 Implementar proceso de compra de insumos para la elaboración de la prenda de vestir, 
reduciendo en un 30% de gastos en la compra de estos debido al aprovechamiento de 
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la red de contactos que facilitarán la compra de hilos de la china con un menor costo 
durante el primer año. 
 Mejorar la capacidad instalada con la adquisición y renovación en un 10% de la 
maquinaria con la que se cuenta, estimando las propuestas de las diferentes ferias de 
innovación tecnológica textil en el segundo año de vida de la empresa,  
 
5.2 Mercado objetivo: 
5.2.1 Tamaño de mercado total 
 
El mercado total es la cantidad de empresas textiles de Lima Metropolitana que realizan 
outsourcing en su cadena de producción textil. La población está conformada por 86 
empresas industriales de confecciones textiles en jeans, las cuales están mapeadas pues se 
encuentran asociadas al Comité Textil de la Sociedad Nacional de Industrial de Lima 
Metropolitana. 
Del gráfico siguiente rubro confección tiene un 13% de participación en el PBI industrial; 
Aportando un 2.7% de contribución al PBI total.  
Resalta que de los 28,500 MYPES confeccionistas 17,000 están concentrados en gamarra 
lo que puede considerarse como una ventaja competitiva que hará que se tenga mayor 
oportunidad del propósito de posicionamiento en el mercado. 
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                           Figura 5. La industria de la confección, por elaboración propia 2018 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                            Figura 6. Principales empresas textiles, por IIES – SIN 2018 
5.2.2 Tamaño de mercado disponible 
 
El mercado disponible para el caso de Careli Textil SAC serán las empresas a las cuales 
se podrá llegar con un canal de ventas definido. 
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Si tenemos ya 1700 empresas en Gamarra que hacen el servicio de   tercerización y de 
acuerdo con las estadísticas que mostramos en los videos realizados hay una buena 
posibilidad de ingreso al mercado con un 5% de clientes nuevos al primer trimestre del 
año siguiente que nos proporcione la actividad necesaria de acuerdo con nuestra 
capacidad instalada y que al mismo tiempo ayude al cumplimiento de objetivos 
propuestos. 
 
5.2.3 Tamaño de mercado operativo (target) 
 
El mercado operativo inicial actualmente son 3 clientes de base que respalda la 
operatividad de las máquinas, así como el trabajo del colaborador fijo pagado de acuerdo 
con su destajo de producción. Realizando una producción máxima de 480 prendas 
semanales en tallas desde la 26 a la 34, lo que resulta con una producción al mes 1,920 
prendas por cliente que en términos monetarios asciende a 19,200 soles considerando 
variación (precio considerado: S/12 -. S/15 por cada una de ella dependiendo del cliente 
y del lote). 
 
5.2.3 Potencial de crecimiento del mercado 
 
El crecimiento del mercado es constantemente variable, sin embargo se estima que las 
ventas pueden pasar de las inicialmente ejecutadas (1,920 prendas al mes a llegar al 
primer trimestre con un incremento del 5% a partir del segundo trimestre en el primer 
año) generado con la instalación de 3 turnos al día y una rotación de 8 horas , al 
semestre siguiente con la adquisición de al menos una máquina adicional se estima el 
incremento asciende de acuerdo a la proyección de ventas ejecutadas y/o pactadas 
apoyados de estrategia de redes de contacto que garanticen la calidad del trabajo 
realizado. 
Considérese la posibilidad al semestre siguiente de diversificar el tipo de producto de 
acuerdo con la demanda según el gráfico siguiente: 
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                           Figura 7. La industria de la confección, por elaboración propia 2018 
 
5.3 Estrategias de marketing: 
5.3.1 Segmentación  
 
Para la formulación de la estrategia de segmentación del presente plan estratégico se 
tomarán en cuenta los Insights relacionados a rapidez y estímulos. El target al que se 
dirigirá, la comunicación está representando por Mercados de consumo inmediato, es 
decir, los motivos de compra de los consumidores son las necesidades o el impulso. 
Cuando se trata de bienes de compra, la motivación de los consumidores es más 
compleja, y puede tener que ver con el símbolo de estatus, imitación o recomendación 
por parte de otras personas respondiendo a sus insights, apuntamos a empresas que 
atiendan a estos insights y en función del mayor consumo de productos jeans como 
símbolo de moda; estos pueden ser: mayoristas que distribuyen a diferentes tiendas y 
mercados. Además, valoran la calidad del servicio, el impacto que tiene y los beneficios 
que brinda. Las características del mercado objetivo en función a variables 
demográficas, psicográficas y conductuales. 
 
Demográficas 
 Empresas fabricantes de jeans / tela pesada 
 Nivel socioeconómico: indiferente 
 Ubicación: Lima Metropolitana 
 
Psicográfica: 
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 Todas las empresas industriales del sector textil con operaciones dirigidas a 
confeccionar prendas en tela pesada quienes necesitan un servicio Premium a un 
precio módico, pero con resultados efectivos. 
 Empresas que buscan: rapidez, calidad, tiempo estimado cumplido, post venta. 
 Conductuales: Frecuencia de uso del servicio por lo menos semanal, quincenal o 
mensual. 
 
Variables Grupo Primario 
 
 Número de compradores: Al hacer un contraste con el mercado de consumidores, el 
mercado al cual se dirige el proyecto presenta una relativa disminución en las compras. 
Ante ello, a la mayoría de las compañías que conforman el mercado objetivo les parece 
que este hecho tiene más relevancia, puesto que el segmento es pequeño (es decir, en 
el caso de Careli, solo se compone por las empresas que requieran armado de prendas). 
Por ello, es de vital importancia delimitar rigurosamente el mercado por el tipo de 
industria y la ubicación.   
  
Tamaño de los usuarios industriales: A pesar de lo descrito en el punto anterior, este 
mercado tiene un gran poder adquisitivo. Un porcentaje relativamente pequeño de 
compañías representa la máxima participación del valor agregado a los productos por 
la manufactura. El valor agregado es el valor monetario y calidad en la producción. 
La relevancia de este hecho es que la mayor parte del mercado está concentrado solo 
en algunas de ellas. En otras palabras, un alto porcentaje de las ventas industriales 
corresponde a un muy reducido número de compañías, es por ello por lo que Careli 
aspira a apuntar a las marcas reconocidas del país. 
  Las necesidades cubiertas son: rapidez, calidad, tiempo estimado cumplido y post 
venta; siendo la frecuencia de uso del servicio semanalmente en presentación 
individual o mensual. 
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                               Figura 8. Eslogan de la empresa Careli S, A, C, por elaboración propia 2018 
 
5.3.2 Posicionamiento 
 
Kotler y Armstrong (2013) definen el Posicionamiento como el lugar que ocupa 
determinado producto o marca en la mente del consumidor en base a percepciones y 
sentimientos construidos alrededor de ellos. En otras palabras, el posicionamiento se 
define como “acto de diseñar la oferta y la imagen de la compañía de manera que ocupe 
un lugar distinto y preciado en la mente de los clientes objetivo” (Kotler y Keller 2006 
pág. 98 citado en Keller 2008). Construir el posicionamiento de una marca constituye un 
paso importante a llevar a cabo en el plan de marketing ya que es la base sobre la cual 
se desarrollarán las actividades promocionales con el fin de comunicar el 
posicionamiento elegido para la marca de manera constante y consistente. 
 
Insights 
 
En el marketing contemporáneo se ha observado un cambio en el enfoque de 
comunicación de productos a personas. En este contexto ha nacido el concepto de 
Insights como fuentes de conocimiento profundo de la mente del consumidor, mediante 
el cual se construyen marcas basadas en personas, cercanas a sus clientes y se forjen 
relaciones perdurables con estos. Un insight es aquella revelación o descubrimiento 
sobre las formas de pensar, sentir o actuar del consumidor frescas y no obvias, que 
permiten alimentar estrategias de comunicación, branding e innovación. En otras 
palabras, un insight potente tiene la capacidad de conectar una marca y un consumidor 
de una forma más allá de lo evidente, y no sólo vender. (Quiñonez, 2013, p. 33) Cristina 
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Quiñones (2013) propone una metodología para construir el insight del consumidor, la 
cual consta de cinco etapas: datos, información, hallazgo, consumer insight e idea de 
marketing. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 9. Pirámide del Insights, por Quiñonez 2013 
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Figura 10. Mapa de Empatía, por elaboración propia 2018 
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5.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix 
5.4.1 Estrategia de producto / servicio  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                         Figura 11. Estrategias de servicios, por elaboración propia 2018 
 
Un producto se diseña por varias razones: satisfacer necesidades de ocio, mejorar su 
entorno, generar emociones o innovar para crear expectativas en las personas con el fin 
de atraer y retener a los clientes. Además, en la actualidad, el mercado lo abarca todo, 
estimulando constantemente a las sociedades con sus creaciones. 
 
Los productos, antes de salir al mercado, pasan por diversos análisis y procesos por parte 
de la empresa para que su comercialización sea óptima y obtenga un buen 
recibimiento. No obstante, al salir el producto a la luz, se desglosan desde el punto de 
vista funcional ciertos niveles para así conocer el grado de utilidad, diseño y bondades. 
Esto permitirá conocer el valor que aporta el producto a las personas. 
 
Producto básico 
Es la materialización en un bien o servicio de las necesidades básicas que satisface al 
cliente.  
En este caso, el negocio al que se dedica CARELI es el armado de prendas con tela 
pesada, especializándose en jeans. Este servicio responde a la necesidad identificada en 
este proyecto, la cual no es atendida satisfactoriamente.  
Producto esperado 
Se refiere a cómo se presenta el producto al cliente y qué características lo diferencian 
de la competencia.  Esto permitirá que los clientes escojan determinada marca con 
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respecto las demás. Este aspecto engloba al tamaño del producto, diseño del empaque, 
etc.  Además de la presentación y publicidad. 
En este caso CARELI ofrece un servicio deseado destacando por el tiempo mínimo de 
atención y la calidad en los procesos de manufactura. 
 
 
Producto extendido 
Este nivel se caracteriza por la prioridad en la atención al cliente o el servicio que se le 
ofrece al público al momento de adquirir el producto. Además, también se refleja en la 
atención post venta y el trato que se le da al cliente desde el momento que entra a la 
tienda. La forma eficaz de vender se traduciría en la fidelización del cliente y mantendrá 
el producto en su mente. 
En la actualidad, las personas son constantemente estimuladas con publicidad y 
productos innovadores.  
Por estas razones las marcas deben tomar en cuenta lo siguiente: 
● Dirigirse hacia el rendimiento o resultado que el cliente espera obtener al comprar el 
producto.  
●  Las esperanzas de las empresas y los deseos son cuestiones de análisis para las que 
brindan servicios.   
●  Las marcas deben identificar el punto exacto donde los clientes definan su lealtad por 
los productos o servicios.  
 
CARELI ofrece en este caso una producción de calidad a tiempo y sin errores. Además, 
servicio especializado en el caso de la aprobación del modelo a manufacturar, reuniones 
personalizadas con los clientes para definir el proceso de elaboración y las características 
de las prendas que el cliente determine. Asimismo, ofrece un sistema de post venta única 
que consiste en la reposición de cualquier prenda errada a costo cero, característica que 
nos diferencia largamente de los competidores, esto equivale a la garantía que ofrecemos 
a nuestros clientes. 
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5.4.2 Diseño de producto / servicio 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                           Figura 12. Flujo del Proceso de producción, por elaboración propia 2018 
 
 Recepción y almacenamiento de materiales: Se recibe la muestra de la prenda a 
confeccionar, la tela cortada y las habilitaciones (adornos, cierres, botones y resortes, 
entre otras), así como una tabla de especificaciones. 
 Inspección de tela y habilitaciones: Se inspecciona la tela y sus habilitaciones, 
separando, en su caso, tallas y color, entre otros. 
 Transporte al área de costura: Las piezas de tela se transportan al área de costura. 
 Ensamble de las piezas de tela: Se realiza el ensamble de las distintas piezas 
cortadas: delanteros, espalda, mangas, forros, vistas y entretelas, por medio de 
máquinas de coser. Las piezas de tela tienen guías por donde se deberá realizar la 
costura. 
 Transporte al área de acabado: Una vez cocida la prenda, se transporta al área de 
acabado. 
33 
 
 Acabado: En esta etapa se colocan a la prenda las vistas, dobladillos, adornos, 
resortes y broches, de acuerdo con la tabla de especificaciones y a la muestra modelo 
del vestido. 
 Transporte al área de planchado: Las prendas se transportan al área de planchado. 
 Planchado: La prenda se plancha con equipo industrial, realizando, si es que se 
requieren, dobleces especiales. 
 Inspección: Una vez terminada la prenda, se efectúa la inspección para verificar que 
no existan fallas. 
 Empaque: Las prendas se colocan la mesa de trabajo, se cubre con un plástico para 
evitar que se ensucie o se manche durante su recorrido al cliente final. 
 Transporte al almacén de producto terminado: Este se realiza usando roperos 
móviles. 
 Almacenamiento: Se almacena y se agrupa por tallas el producto terminado. 
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    Figura 13. Flujo de Proceso total, por elaboración propia 2018 
 
 CALL CENTER: Concertar una cita con el cliente actual o posibles clientes potenciales 
en donde se identifica su requerimiento y se ofrece la mejor opción de producción. 
 
 COTIZACIÓN: Se genera una cotización acerca de la producción y opciones de atención 
con o sin detalles finales de la prenda, tipos de materiales y otros, esta cotización debe 
ser aprobada por el cliente. 
 
 EMISIÓN DE OT: La orden de trabajo se generará una vez aceptada la cotización del 
cliente esta orden indicará que tipo de procesos y materiales serán utilizados y sobre todo 
el tiempo de entrega. 
 
 PRODUCCIÓN DE MODELO PARA APROBAR: Este modelo de la prenda será hecha 
para ser presentada al cliente y se puedan generar las correcciones ideales una vez 
levantado el contrato y firmado por el cliente como señal de visto bueno se procederá a 
dar la autorización al área de producción para que comience el trabajo 
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 Correcciones Y Detalles Mejorados: se generará una última corrección con personal 
del área de producción en caso sea necesario. 
 
 PUESTA EN PRODUCCIÓN: Proceso de producción en sí. 
 
 Control De Calidad: Una vez concluido el trabajo pasará por el control de calidad para 
evitar errores y demoras. 
 
 Muestreo Con El Cliente: Una vez terminados los procesos se invita al cliente a realizar 
un muestreo para que identifique algún error. 
 
 Almacenaje: se empaca y se almacena a la espera de salir al despacho de cada cliente. 
 
 Despacho: Se realiza el servicio de llevar la mercadería lista a las instalaciones del 
cliente de acuerdo con sus especificaciones. 
 
 Seguimiento: El área de atención al cliente realizara llamadas esporádicas para verificar 
la satisfacción del cliente acerca de nuestra producción. 
 
 POSTVENTA: este servicio será el que se defina como diferenciación, en caso sea 
necesario algún cambio o corrección de alguna o algunas prendas, contaremos con el 
servicio de corrección de estas sin costo alguno tratando en lo posible de evitar gastos al 
cliente, ya sea recogiendo las prendas observadas y corrigiéndolas para ser nuevamente 
entregadas a costo cero. 
 
5.4.3 Estrategia de precios (Análisis de costos, precios de mercado) 
 
La estrategia de venta será al contado o manejable con plazo máximo de pago 15 días 
después de la entrega; si el lote o parte de ello está defectuoso, se brindará la posibilidad 
de corregirlo o cambiarlo en un plazo máximo de 1 semana. Además, el pago por ello 
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será contra entrega, lo que nos permitirá estimar la cobranza dentro del mes y no tener 
ninguna variación en el ingreso estimado. 
Por medio de las entrevistas, se conoció el precio aproximado de la competencia en un 
intervalo de 20 a 30 soles por el servicio dependiendo del diseño. Comparado con la 
competencia, el precio de la empresa es bajo en 44% con respecto a los precios más altos 
de ambas partes. 
Por otro lado, la estrategia del precio en relación con el precio de mercado estará basado 
en recurrir a proveedores cómodos a través de nuestra red de contactos que manejan 
costos menores lo que permitirá tener el margen de ganancia esperado. 
 
Se establecerá el descuento de precios de prenda cuando el pedido del lote sea de 500 
prendas a más con un % de hasta, con el fin de mantener las ganancias actuales en la 
empresa. 
 
 
 
5.4.4 Estrategia comunicacional 
 
La estrategia de comunicación de la empresa CARELI S.A.C está basada en formular 
acciones que buscan llegar al cliente ofreciendo actividades que impulsen el producto 
con un buen precio, una buena promoción y en una muy buena plaza. 
Las actividades por realizar: 
 
Publicidad: 
 
● Publicitar la marca a través de tarjetas de presentación, afiches, polos, en los cuales 
se verá reflejado la marca CARELI S.A.C 
● Lanzamiento de página web de la empresa (con buen diseño y contenido) para 
impulsar y promocionar nuestra marca a través de las redes sociales. Una de las redes 
social por excelencia es LinkedIn. Nutrir el perfil de la marca en esta red social y 
participar en grupos relevantes para el sector ayudará a que la marca se posicione 
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como un referente. Esta es una meta a corto plazo que se ejecutará en el primer 
trimestre del segundo año. 
 
Fuerza De Ventas: 
● Implementar e impulsar el área de inbound ventas que busca atraer al cliente o futuro 
cliente y dirigir, acompañar y asesorar en su proceso de compra. Durante ese 
periodo, es necesario que las empresas trabajen su relación en posible futuro cliente 
para terminar de seducir hasta la compra. 
● Realizar asesorías a clientes y posteriores visitas a planta para demostrar la seriedad 
de nuestro trabajo. Es necesario hablar con el usuario, aconsejarle y asesorarle. Para 
ello no hay mejor herramienta que un blog en el que poder tener contenido que resulte 
atractivo para los futuros clientes. 
 
 
 
Relaciones Públicas: 
● Constante actualización con las redes de contacto para adquisición de maquinarias 
y/o insumos. 
● Capacitación al personal de manera constante y efectiva para trabajar con nuestros 
clientes y/o proveedores. 
● Realizar campañas en actividades sociales que resaltan la preocupación de la empresa 
en temas sociales y de medio ambiente. 
 
5.4.5 Estrategia de distribución 
 
El canal de distribución de los lotes terminados serán los directos con el fin de 
controlar los procesos de entrega y mantener la calidad. La estrategia que se propone 
show room o pruebas gratis con el fin de mejorar continuamente los procesos. Con 
esto, el cliente brindará su crítica, lo cual será contrastado con el resto de las opiniones 
de los demás clientes y el pedido descrito en la orden de compra. 
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Adicionalmente, el cliente podrá escoger el punto de entrega de los lotes hasta los 
distritos aledaños de su local. Este servicio no presentará ningún incremento en el 
precio, puesto que ya se considera en la estructura de costos. El fin de ello es fidelizar 
al cliente y reflejar en el servicio el compromiso de la empresa por el alcance de sus 
objetivos.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
            Figura 14. Imagen de instalaciones para entrega de lotes textiles, por elaboración propia 2018 
 
 
 
 
 
5.5 Plan de Ventas y Proyección de la Demanda 
 
Careli textil SAC proyecta su demanda y su presupuesto de ventas, para ello es 
importante saber o entender cuál es la demanda de nuestro producto potencial, pues 
debe ser uno de los criterios más relevantes para desarrollar nuestros productos o 
nuevos productos. 
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                               Figura 15. Mercado Objetivo de Careli Textil, por elaboración propia 2018 
 
 
 
Mercado potencial: al cierre del 2,016 existían 1,750 empresas que realizan 
Outsourcing con talleres de armado de prendas con la finalidad de aminorar sus 
costos. 
 
Mercado Atendible: de esa cantidad, 86 empresas trabajan con tela jeans destinados 
para confeccionar casacas, pantalones, short, etc. 
 
Mercado Factible: 25 empresas son las que serían factibles atender no a todas, ni de 
forma continua, pero que están relativamente cercanas y a escuchar nuevas 
propuestas. 
 
Target Inicial: De acuerdo con nuestra capacidad actual solo podemos atender a 3 o 
4 empresas del total. 
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-Plan de ventas y proyección: 
 
Alineados al objetivo de crecimiento se estima crecer al cierre del año siguiente un 
20% para lo cual se estima un crecimiento trimestral del 5%. Así mismo, la 
implementación de 1 maquina recta industrial de última generación. 
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Tabla 3 
Proyección de Ventas 
 
 
      
Nota: Elaboración Propia, 2018 
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Tabla 4 
Gastos de Promoción y Publicidad 
 
 
           Nota: Elaboración Propia, 2018 
 
               
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Publicidad 150.00 150.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Emisión tarjetas de publicidad 50.00 50.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Compra/pegado de afiches 100.00 100.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Ventas 0.00 0.00 575.00 425.00 575.00 425.00 575.00 425.00 575.00 425.00 575.00 425.00
Implementación área inbound-ventas 0.00 0.00 425.00 425.00 425.00 425.00 425.00 425.00 425.00 425.00 425.00 425.00
Asesorias post-ventas 0.00 0.00 150.00 0.00 150.00 0.00 150.00 0.00 150.00 0.00 150.00 0.00
Relaciones Públicas 100.00 0.00 750.00 100.00 0.00 0.00 250.00 0.00 0.00 100.00 0.00 150.00
Entrega agendas 0.00 0.00 750.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Capacitación personal 100.00 0.00 0.00 100.00 0.00 0.00 100.00 0.00 0.00 100.00 0.00 0.00
Campañas sociales medio ambiente 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 150.00 0.00 0.00 0.00 0.00 150.00
Importe a gastar 250.00 150.00 1,325.00 525.00 575.00 425.00 825.00 425.00 575.00 525.00 575.00 575.00
Primer año
Período Total Año 1 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Costos Fijos 6,750                 250.00 150.00 1,325.00 525.00 575.00 425.00 825.00 425.00 575.00 525.00 575.00 575.00
Los 3 años el proyecto
Año 1 2 3
Estrategia comunicacional 6,750.00 1,300.00 1,300.00
GASTOS DE PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD
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6 PLAN DE OPERACIONES 
6.1 Políticas Operacionales 
 
6.1.1 Calidad 
 
Careli SAC apuesta por la mejora continua al realizar los servicios de armado de las 
prendas, se previene y minimiza el riesgo durante el manejo de las mermas y residuos 
que se puedan generar durante el proceso de confección, considerando las normas 
vigentes y la conservación del medio ambiente. Se ejecuta una revisión de manera 
periódica sobre las maquinarias con la finalidad de evitar su obsolescencia y mantenerlas 
en correcto funcionamiento para óptimos acabados. 
 
6.1.2 Procesos 
 
Las empresas que contratan los servicios Outsourcing de confección envían a un auditor 
de calidad, que por lo general es un ingeniero industrial, quien acude de manera inter 
diaria y va supervisando el correcto avance de la producción, de presentarse alguna 
observación u error en el proceso es corregido de manera inmediata para evitar dañar el 
lote de prendas. Si durante el control de calidad que realiza verifica un problema, la 
prenda es devuelta a la etapa anterior, de existir algún problema que no se pueda 
solucionar, ya sea por daño del material o un corte defectuoso, este se informa de manera 
inmediata al auditor para que lo pueda solucionar de manera rápida y seguir con el 
proceso. 
 
6.1.3 Planificación 
 
En Careli SAC el proceso de confección se planifica día a día, el encargado del corte o 
armador textil deslinda y programa operaciones del trabajo para cada costurero(a), con 
las tareas que debe realizar en el día. Así mismo, está en constante coordinación con el 
auditor de calidad que envía la empresa contratante sobre el avance del corte que se está 
armando, pudiendo señalar que es un proceso controlado por la empresa. 
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6.1.4 Inventarios 
 
El abastecimiento de materias primas se realiza mediante la compra de estas a diferentes 
proveedores como por ejemplo del emporio comercial de gamarra, proveedores 
indirectos, y próximamente se importará directamente a un fabricante de hilos en China. 
Todos ellos seleccionados cuidadosamente en relación con el logro de un equilibrio entre 
costos, calidad, garantía. Las condiciones de pago son al contado o contra entrega. 
Siempre se mantiene stock hilos de diferentes colores y medidas, agujas de diferentes 
tamaños, para poder cubrir una demanda imprevista. 
 
 
Inventario inicial o de reserva: 
6 conos Hilo ocre N° 441  S/.8.50  S/.51.00 
4 conos hilo beige N° 36  S/.8.00  S/.32.00 
4 conos hilo beige N° 75  S/.8.50  S/.34.00 
4 conos hilo remalle crudo  S/.6.50  S/.26.00 
2 juego de 10 agujas 2”  S/.10.00 S/.20.00 
3 juego de piqueteras   S/.2.50  S/.7.50 
 
6.2 Diseño de Instalaciones 
 
6.2.1 Localización de las instalaciones 
 
Careli Textil SAC está ubicada en el distrito de San juan de Lurigancho, distrito en el que 
se encuentra la zona industrial de Zarate, donde a su vez se ubican gran parte de las 
empresas que fabrican jeans (topy top, pieers, Yol fashion, etc.). En la actualidad la 
empresa dispone de 120mt2, distribuidos en: 
 -Área administrativa 
 -Mesa de trabajo 
 -Área de costura 
 -Área de acabados 
 -Almacenes 
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 -Servicios higiénicos 
 
 
 
6.2.2 Capacidad de las instalaciones 
 
En las instalaciones se puede atender un corte completo de un modelo de jean, que por lo 
general un corte completo de un fardo de tela jean arroja un total de 480 prendas de 
diferentes tallas. Se puede recibir un corte adicional de similar cantidad de prendas, pero 
se tendría que esperar a que el avance del primer corte haya dejado maquinas libres y no 
interfiera con algún proceso en sí de la producción que se está trabajando. 
 
6.2.3 Distribución de las instalaciones 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                     
 
 
 
 
 
 
Figura 16. Mapa de instalaciones de empresa, por elaboración 2018 
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6.3 Especificaciones Técnicas del Producto / servicio 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                      Figura 17. Especificaciones del producto, por Sismo jeans 2018 
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Figura 18. Hoja de ruta de la empresa, por Sismo Jeans 2018 
De las especificaciones: 
-Unidades de medida a emplear en el armado de prendas: 
Centímetro (1 cm.) 
Pulgada (2.54 cm.) 
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Estas medidas varían de acuerdo con el modelo de jean, los cuales son especificados en 
la ficha técnica del modelo a trabajar. 
-Todo fundillo de jean se tiene que realizar con maquina cerradora y a medida estándar. 
-Las uniones deben realizarse con maquina remalladora para tela pesada y de doble 
aguja. 
-Se debe respetar los pespuntes indicados en la ficha técnica de cada modelo 
-Respetar el tipo, color, dimensión, número de hebras, del hilo a usar, el cual se 
especifica en cada ficha técnica. 
-Los avíos están distribuidos de acuerdo con las tallas y marcas que se indican en la ficha 
de avíos, es necesario que se contabilicen las cantidades señaladas. 
 
 
6.4 Mapa de Procesos y PERT 
Tabla 5 
 Actividades de procesos de la empresa 
Nota: Elaboración Propia 2018 
Clave ActIvidad Predecesora Tiempo optimista Tiempo más probableTiempo pesimista Tiempo esperado
A Recepción y almacenamiento de materiales N/A 1 2 3 2
B Inspección de telas y habilitación A 1 2 3 2
C Ensamblaje de las piezas de tela A y B 2 3 4 3
D Acabado C 2 3 4 3
E Planchado D 1 2 3 2
F Empaque E 1 2 3 2
Clave Actividad Predecesora Tiempo esperado
A Recepción y almacenamiento de materiales N/A 2
B Inspección de telas y habilitación A 2
C Ensamblaje de las piezas de tela A y B 3
D Acabado C 3
E Planchado D 2
F Empaque E 2
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        Figura 19. Flujo de actividad de proyecto, por Elaboración Propia 2018 
 
 
 
Como conclusión se estipula un promedio de 11 días en el proceso de manufactura, 
definido por un lote según orden de servicio (480 prendas  promedio) 
 
 
6.5 Planeamiento de la Producción 
6.5.1 Gestión de compras y stock 
 
La gestión de las compras es realizada por el encargado del negocio quien es 
especializado en compra de hilos, agujas, botones y otros accesorios con los que se 
contará para el proceso productivo dependiendo de la especificación detallada en la ficha 
presentada líneas atrás. 
El método utilizado para la compra es a través de un proveedor de Gamarra con el cual 
se trabaja años, por lo que no se ha tenido demora o deficiencia alguna. Al mismo tiempo 
es necesario reiterar que para el caso de CARELI S.A.C la compra del stock es solo de 
accesorios, puesto que la materia principal que es la tela se obtiene del cliente. 
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6.5.2 Gestión de la calidad 
CARELI S.A.C recibe tres veces la visita, durante el proceso de armado de una prenda, 
de un ingeniero especializado auditor del área de calidad, el cual certifica se cumplan 
con las especificaciones detalladas y solicitadas, pasado éste proceso si se detecta alguna 
imperfección o falla en la prenda inmediatamente es retirada del lote. La visita del 
ingeniero es muchas veces coordinada e Inter diaria, sin horario estipulado. Ello también 
refleja que la inspección puede ser en cualquier etapa del proceso lo que asegura una 
óptima calidad en cada procedimiento y más aún en el producto final. 
 
6.5.3 Gestión de los proveedores 
Los proveedores con los que actualmente se trabaja se ubican en el emporio de 
Gamarra, la gestión con ellos se viene realizando desde la creación de la empresa sin 
contingencia alguna, esto se debe también a la buena relación en canales de contacto 
que permiten proveer de manera oportuna, con un margen de costo menor al del 
mercado y sobre todo muy buena calidad. 
Sin embargo, se viene analizando la propuesta con proveedores del exterior para la 
compra de accesorios con los que no se cuentan actualmente a través de redes de 
contacto; proyectando el crecimiento de la empresa y a la par manteniendo un estándar 
de moda. 
 
6.6 Inversión en activos fijos vinculados al proceso productivo. 
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               Figura 20. Maquinas remalladoras, por Mercado Libre Perú 2018 
Se considera la adquisicion de 3 maquinas para poder incrementar el volumen de 
las ventas y asi aprovechar la demanda que se tiene prevista. 
 
 
6.7 Estructura de costos de producción y gastos operativos. 
 
Figura 21. Estructura de costo de producción anual, por Elaboración Propia 2018 
7 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS 
 
7.1 Objetivos Organizacionales 
 Lograr el cumplimiento al 100% las ventas proyectadas para el 2018, con la 
perspectiva visionaria de mejorar cada año. 
 Incrementar (2) capacitaciones en competencias para el personal de producción a 
inicios del año 2019. 
 Contar con personal capacitado con experiencia y sustento profesional (1 título 
profesional) al inicio de sus labores. 
 Incrementar el 10% de ingreso en planilla durante los próximos dos años de 
desarrollo. 
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 Reducir 10% anual en relación con la tasa de rotación de personal. 
 Destacar en 90% de encuesta, CARELI sea considerada por los empleados como 
una de las mejores empresas para trabajar. 
 
7.2.  Naturaleza de la Organización  
7.2.1 Organigrama  
                              Figura 22.Organigrama de la Empresa, por Elaboración Propia 2018 
7.2.2 Diseño de Puestos y Funciones 
 
 ADMINISTRADOR 
 
Perfil del Puesto  
 
 Bachiller en la carrera de Administración de Empresas  
 Experiencia de 5 años en el sector textil  
 Conocimiento de gestión de procesos de manufactura 
 Conocimiento en Microsoft Office nivel avanzado 
Actitudes  
 Características personales: Trabajo en equipo, comunicación asertiva, liderazgo 
transformacional, resolución de conflictos, inteligencia emocional, visión holística.  
 
Funciones 
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 Reportar al directorio de los resultados alcanzados  
 Elaborar las estrategias generales de la empresa y las estrategias específicas de las 
distintas áreas con apoyo de los encargados 
 Gestión de Logística 
 Gestión de Talento humano 
 Gestión de finanzas 
 Gestión de marketing  
 Gestión de ventas 
 Gestión de planta 
 Otras actividades 
 
 
Supervisor de planta 
 
Perfil del puesto 
 
 Técnico industrial de confección de prendas  
 Experiencia de 2 años en el mercado 
 Conocimiento intermedio de Microsoft Office 
 Conocimiento técnico o diplomado en gestión administrativa 
 
 
Actitudes 
 
 Características personales: Liderazgo, capacidad de trabajo en equipo, 
empowerment, comunicación asertiva.  
 
Funciones  
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 Reportar al Administrador de los avances, logros, mejoras e inconvenientes dentro 
de la empresa con el fin de plantear estrategias conjuntas de resolución y 
mantención del ejercicio 
 Ejecutar las estrategias establecidas por el Administrador en la planta con el fin de 
optimizar tiempo y recursos 
 Gestionar las recomendaciones, así como las estrategias de Prevención de 
Accidentes 
 Controlar constantemente el flujo de operaciones de planta mediante indicadores 
 
                                     Encargado de Call Center 
 
Perfil del puesto  
 
 Técnico administrativo  
 Experiencia de 2 años en servicio al cliente y resolución de conflictos por teléfono 
 Conocimiento intermedio de Microsoft Office 
 
Actitudes  
 
 Características personales: Servicio al cliente, empatía, comunicación asertiva. 
 
Funciones  
 
 Reportar al Administrador 
 Concertación de citas o entrevistas con los clientes 
 Atender las llamadas de los clientes a la empresa con el fin de registrar un reclamo, 
queja o sugerencia en el sistema para resolverlo en un plazo máximo de tres días. 
Estas resoluciones lo analizarán y resolverá según la política de Atención de reclamo.  
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7.3.  Políticas Organizacionales  
 
 Política de Desarrollo Organizacional 
 Política Salarial 
 Política de Capacitación 
 
 
7.4 Gestión Humana 
7.4.1 Reclutamiento, selección, contratación e inducción 
 
• Tipo de competencias para el cargo de Supervisor de Manufactura  
 Organizacional 
 
Calidad en el Servicio: Con la finalidad de mantener en óptimo estado el clima laboral 
dentro de la empresa y reflejarlo en el trato a los clientes, todos los colaboradores 
deberán comunicarse asertivamente y escuchar activamente a las recomendaciones u 
opiniones de los demás.  
 
 Personales e Interpersonales 
 
Trabajo en equipo  
 
El jefe del área deberá diseñar la estructura de trabajo dentro del área teniendo en cuenta 
las actitudes y aptitudes del personal a su cargo, esto con el fin de motivarlos hacia las 
metas alcanzables y retadoras. Así mismo, incentivará el respeto mutuo y la sinergia.  
 
Compromiso 
Tiene que estar comprometido continuamente con la empresa, con su trabajo. 
 
Manejo de Conflictos 
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El jefe del área deberá ser cauteloso con las llamadas de atención al personal. Estas 
deberán de ser en estricto privado con cada uno de los colaboradores implicados y, 
después de ello, reunirlos para la reflexión y la unificación del grupo de trabajo.  
 
Empatía 
Tiene que saber identificar los estados de ánimos del personal y ponerse en el lugar de 
la otra persona y saber lo que siente, para que así el personal se sienta seguro con la 
organización y tenga deseos de seguir laborando. 
 
Motivación 
El jefe deberá motivar en todo momento a su equipo de trabajo, predicando con el 
ejemplo, definiendo metas alcanzables y retadoras, incentivos por producción ajenos al 
sueldo con ayuda del área de Recursos Humanos y Administración, promover la 
integración mediante eventos donde participan todo el grupo, y otras actividades que 
pueda sugerir.  
 
 
Técnicas 
Conocimiento en el sector industrial 
Conocimiento técnica y métodos de procesos de manufactura 
Conocimiento del Coaching y Mentoring 
 
 
• Reclutamiento Externo 
 
Se iniciará con la convocatoria por medio de BUMERAN, APTITUS, LINKEDIN y 
COMPUTRABAJO según la necesidad del número de personal que se requiera, el perfil 
que se busca del puesto y otros requerimientos que el área administrativa o de 
operaciones detalle.  
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Asimismo, después de obtener el número aceptable de candidatos, se filtrará a quienes 
más se acercan al perfil del puesto de acuerdo con los CV recibidos. 
Se seleccionará y concertará una reunión con los aptos para las entrevistas, las cuales se 
clasificarán en tres:  
 
• Selección 
 
 
 Se recepcionarán los currículos vitae, y de los cuales se escogerá solo a 10 
que más se asemejen al perfil que se busca.    
 
 Entrevistar a los 10 postulantes de manera individual, luego escoger a 5 
postulantes con mejores competencias por medio de entrevista individual y 
por último escoger a los 3 mejores para pasar una entrevista grupal y poder 
saber el desenvolvimiento de cada uno en una misma situación.  
 
 Constatar los datos de los 3 seleccionados mediante: 
 
Referencias laborales 
 
Se verificará las referencias por medio telefónico porque ahorran tiempo y favorecen la 
imparcialidad. Se verificará los siguientes datos: 
 
- Infocorp 
- Antecedentes penales 
 
7.4.2 Capacitación, motivación y evaluación del desempeño 
 
 Política de Capacitación 
Las capacitaciones se aplicarán en los diferentes sectores de la empresa: 
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 Capacitaciones administrativas: El Administrador será capacitado en las áreas de 
Técnicas de manufactura Industrial (actualización), Prevención de accidentes 
laborales, Gestión de talento Humano, Decisiones gerenciales (Finanzas), Legal, 
Reingeniería y otros cursos que la coyuntura amerite. 
 Las capacitaciones tendrán una duración aproximada de 2 meses y tiene como 
propósito el desarrollar las habilidades del Administrador en las distintas funciones 
que desempeñe, puesto que, al ser una empresa pequeña, las tareas de los jefes y 
encargados son críticas. Por ello, el Administrador deberá estar a la vanguardia de 
las actualizaciones del sector, además, de las gestiones de Recursos Humanos, 
Logística, Abastecimiento, etc.  
 
 
Tabla 6  
Periodos diarios de capacitación  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota: Elaboración Propia 2018 
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 Capacitaciones de planta: Los operarios y el supervisor asistirán a capacitaciones 
sobre actualización de tácticas y métodos de planta dos veces al año. En el mismo 
periodo, se efectuarán las capacitaciones de Prevención de accidentes con el fin de 
concientizar a los colaboradores a mantenerse protegidos e identificar los procesos 
críticos dentro del flujo de las operaciones. El supervisor, además de estos, asistirá a 
capacitaciones de Liderazgo de equipo, resolución de conflictos laborales, Métodos 
de calificación y otros aspectos que ayuden a la gestión del Administrador. 
 
7.4.3 Sistema de remuneración 
 
Se maneja dos tipos pago: 
 
Régimen laboral Especial Pequeña empresa: CARELI tiene en este régimen al 
personal administrativo: Administrador y Jefe de Ventas. En este tipo de régimen, se 
encuentra las siguientes características según lo descrito por SUNAT:  
 
 
PEQUEÑA EMPRESA 
Remuneración Mínima Vital (RMV) 
Jornada de trabajo de 8 horas 
Descanso semanal y en días feriados 
Remuneración por trabajo en sobretiempo 
Descanso vacacional de 15 días calendarios 
Cobertura de seguridad social en salud a través 
del ESSALUD 
Cobertura Previsional 
Indemnización por despido de 20 días de 
remuneración por año de servicios (con un tope 
de 120 días de remuneración) 
Cobertura de Seguro de Vida y Seguro 
Complementario de trabajo de Riesgo (SCTR) 
Derecho a percibir 2 gratificaciones al año 
(Fiestas Patrias y Navidad) 
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Derecho a participar en las utilidades de la 
empresa 
Derecho a la Compensación por Tiempo de 
Servicios (CTS) equivalente a 15 días de 
remuneración por año de servicio con tope de 90 
días de remuneración. 
Derechos colectivos según las normas del 
Régimen General de la actividad privada 
                                       Figura 23. Beneficios Sociales, por Sunat 2018  
     
Por ello, la estructura de pagos mensuales calculados en al primer mes de las 
operaciones sería de la siguiente forma: 
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                     Figura 24. Planilla, por Elaboración Propia 201
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B.-Renta de cuarta categoría: En este sistema la contraprestación es al destajo. Es decir, el monto 
a pagar es directamente proporcional a la productividad del personal. En este caso, la estructura de la 
contraprestación mensual se calcula de la siguiente forma:  
 
Tabla 7 
Renta de Cuarta Categoría  
Renta de Cuarta Categoría Producción  
Cuota por 
prenda 
Remuneración 
total  
Mejia Suarez Luis 224 S/.6.00 S/. 1,344.00 
Quispe Buendía Ana 226 S/. 6.00 S/. 1,356.00 
Orellana Montalvo Cecilia 218 S/. 6.00 S/. 1,308.00 
Marín Quezada Gustavo 240 S/. 6.00 S/. 1,440.00 
Mendoza Suarez María 238 S/. 6.00 S/. 1,428.00 
Salgado Falcón Jenny 258 S/. 6.00 S/. 1,548.00 
Romero Saavedra Sandy 265 S/. 6.00 S/. 1,590.00 
Pérez Sandoval Freddy 251 S/. 6.00 S/. 1,506.00 
Remuneración Total  1920 S/. 48.00 S/. 11,520.00 
 
Nota: Elaboración Propia 2018 
 
 
8. PLAN ECONOMICO – FINANCIERO 
8.1 Supuestos generales  
Se consideran los siguientes supuestos: 
 Contabilidad para 3 años 
 No se considera para ningún periodo inflación 
 Los precios de compra y venta son sin IGV 
 Las cifras están expresadas en Soles 
 No existe financiamiento bancario, considerando que es un proyecto 
 Se evalúa al WACC 
 La política de pago de utilidades es por reinversión cada año 
 Considerar: COK= 15% 
 Las compras y ventas son al contado 
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8.2.  Inversión en activos (fijos e intangibles). Depreciación y amortización. 
 
 
   Tabla 8 
    Inversión de Activos Fijos e Intangibles 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
              
              
Nota: Elaboración Propia 2018 
            
              
Se considera la compra de maquinarias de acuerdo con el requerimiento: Recta, plana, 
remalladora, pretinadora, recubridora y ojalera. Asimismo, la adquisición de un vehículo 
de transporte de segunda para el traslado de entrega de producto final. 
 
15%
Inversión Valor de adq Vida útil Deprecación
anual
Deprecación
acumulada
Valor en 
libros
Valor de 
mercado
Valor de 
recuperación
Máquinas rectas
2,500 5 500 2,500 0 375 264
Máquinas planas 2,500 5 500 2,500 0 375 264
Remalladora 2,000 5 400 2,000 0 300 212
Pretinadora 2,000 5 400 2,000 0 300 212
Recubridora 1,500 5 300 1,500 0 225 159
Ojalera 1,500 5 300 1,500 0 225 159
Unidades transporte livianas 13,000 10 1,206 12,060 0 1,809 1,275
Equipo de computo 2,000 10 200 2,000 0 300 212
Mesa de corte 100 3 33 100 0 15 11
Mesa de armado 100 3 33 100 0 15 11
Mesa de acabado 100 3 33 100 0 15 11
Sillas convencionales 30 3 10 30 0 5 3
Andamios 90 3 30 90 0 14 10
Total 27,420 3,839 26,160 0 3,972 2,766
INVERSIÓN EN ACTIVOS FIJOS E INTANGIBLES / DEPRECIACIÓN Y AMORTIZACIÓN
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8.3 Proyección de ventas 
 
                             Tabla 9 
                                          Proyección de Ventas  
 
Nota: Elaboración Propia 2018 
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8.4 Proyección de costos y gastos operativos 
Tabla 10 
Resumen Proyección costos y gastos operativos  
         Nota: Elaboración Propia 2018  
 
 
Del cuadro anterior se observa un flujo de costos y gastos operativos mensuales y anuales que incluye el costo unitario (S/ 0.58 soles) para cada 
pieza a producir 7nsualmente, el costo unitario (S/ 6,00 soles) por cada pieza confeccionada, el costo de planilla (personal administrativo) y el 
gasto de producción y publicidad. 
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8.5 Cálculo del capital de trabajo 
 
El capital de trabajo que se requiere para la aplicación de proyecto Careli es S, / 4,024.86 
soles que serán necesarios para iniciar las operaciones: 
 
 Tabla 11 
Capital de trabajo 
Nota: Elaboración Propia 2018 
 
8.6 Estructura y opciones de financiamiento.  
 
Considerando el presente un proyecto no se toma en cuenta el financiamiento externo por lo 
tanto el aporte de cada accionista (4) es de S/ 6,180.81 soles y se busca el aporte de un quinto 
inversionista para realizar un aporte de S/ 4,709.19 para obtener un 16% de posicionamiento. 
 
Tabla 12 
Plan de Inversiones 
Nota: Elaboración Propia 2018
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8.7 Estados Financieros (Balance General, Estado de GGPP, Flujo de Efectivo) 
Tabla 12 
Balance General 
 
Nota: Elaboración Propia 2018 
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8.8 Flujo Financiero 
Tabla 13 
Estados de Resultados 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
              Nota: Elaboración Propia 2018 
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8.9 Tasa De Descuento Accionistas Y Costo Promedio Ponderado De Capital. 
 
Tabla 14 
Tasa de descuento Accionista y WACC 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota: Elaboración Propia 2018 
 
Tabla 15 
Calculo del CAPM  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota: Elaboración Propia 2018 
 
 
 
 
 
 
 
Metodologia del calculo del CAPM Modificado
Sector: Apparel
Beta desapalancado 0.81
Beta apalancado
0.81
Rf = Tasa libre de riesgo 5.15%
Rm-Rf = Prima de riesgo 6.38%
Rp 1.45%
D/E 0.00
Beta apalancado 0.81
Cok = capm 11.77%
capm = rf + beta x (rm-rf) + rp
WACC FINANCIAMIENTO TRADICIONAL
% Costo
impuesto a la 
Renta
WACC
Interbank 0.00% 18.00% 29.50% 0.00%
Accionistas 100.00% 15.00% 15.00%
Inversión Total 100.00% 15.00%
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8.10 Indicadores de rentabilidad 
 
Tabla 16 
Ratios Financieros 
 
Nota: Elaboración Propia 2018 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                        Figura 25. Análisis Dupont, por Elaboración Propia 2018 
 
Ratios Financieros 2019 2020 2021
Return on Equity (ROE) 75% 53% 43%
Return on Assets (ROA) 58% 44% 37%
Margen bruto 36% 100% 100%
Margen operativo 33% 35% 23%
Margen neto 23% 23% 15%
2018 2019 2020
Margen neto 23.11% 23.38% 15.30%
Eficiencia 2.50 1.64 1.26
Endeudamiento 1.30 1.21 1.17
2018 2019 2020
ROA 58% 38% 19%
ROE 75% 47% 22%
2018 2019 2020
Margen neto -0,62% 23,38% 15,30%
Eficiencia 10,82 6,90 4,68
Endeudamiento 1,00 1,17 1,19
-200,00%
0,00%
200,00%
400,00%
600,00%
800,00%
1000,00%
ANALISIS DUPONT
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Figura 26. Rentabilidad sobre los activos y el patrimonio, por elaboración propia 2018  
 
 
 
 
 
 
 
8.11Análisis de riesgo 
 
8.11.1 Análisis de sensibilidad 
 
Tabla 17 
Análisis de sensibilidad  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota: Elaboración Propia 2018 
2018 2019 2020
ROA 58% 38% 19%
ROE 75% 47% 22%
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%
RENTABILIDAD SOBRE LOS ACTIVOS Y  EL 
PATRIMONIO 
ANALISIS DE SENSIBILIDAD
COK 15.00% INVERSION -29,432
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3
FCNI 64,269 93,040 289,431
COK VPN FCNI
75.00% 91,677.54
65.00% 108,123.49
55.00% 128,480.62
45.00% 154,081.08
35.00% 186,861.69
25.00% 229,716.78
15.00% 287,110.57
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Figura 27. Sensibilidad del costo de oportunidad del accionista, por Elaboración Propia 2018 
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Tabla 188 
Sensibilidad del precio del flujo de caja del inversionista.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota: Elaboración Propia 2018
PRECIO 100.00% INVERSION -29,432
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3
FCNI 64,269 93,040 289,431
PRECIO (S/.) PRECIO (%) VPN FCNI
13.50 90.00% -33,689.83 
13.50 90.00% -7,840.88 
15.00 100.00% 287,110.57
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Figura 28. Sensibilidad del Precio, por Elaboración Propia 2018 
 
 
 Tabla 19 
Costo Variable Unitario del Flujo de caja del inversionista 
Nota: Elaboración Propia 2018 
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Figura 29. Sensibilidad del costo variable unitario del accionista 
 
8.11.2 Análisis por escenarios (por variables) 
 
Tabla 19 
Análisis de Escenarios, según sus variables 
 
Nota: Elaboración Propia 2018 
 
1 2 3
Cv unitario 100,00% 105,00% 120,00%
VPN FCNI 250.293,94 224.919,88 148.797,71
100.000,00
120.000,00
140.000,00
160.000,00
180.000,00
200.000,00
220.000,00
240.000,00
260.000,00
280.000,00
300.000,00
SENSIBILIDAD DEL COSTO VARIABLE UNITARIO
ANALISIS DE ESCENARIOS Consideración VPN FCNI
Pesimista Costo variable unitario incrementa en un 5% Cvu = + 5% 215,333.13
Esperado Condiciones normales Condiciones normales 287,110.84
Optimista Mayor demanda subimos el precio Pvu = S/15.00Precio de Venta = S/ 15.00 358,888.55
CONSIDERACIONES 
-   Incremento en clientes que recién penetran al mercado.
Condiciones Normales
Aumento en el precio de materia prima 
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Figura 30. Análisis de escenarios, por Elaboración Propia 2018 
 
 
 
 
8.11.3 Análisis de punto de equilibrio 
 
Tabla 20 
Análisis de Punto de Equilibrio 
 
Nota: Elaboración Propia 2018 
 
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3
INGRESOS 372,285 452,160 549,135
COSTO DE VENTAS -239,680 -274,720 -317,261
UTILIDAD BRUTA 132,605 177,440 231,874
GASTOS FIJOS -6,750 -1,300 -1,300
ingresos pto eq 18,951 3,313 3,079
objetivo vtas 372,285 452,160 549,135
% cumplimiento 5.09% 0.73% 0.56%
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              Figura 31. Punto de Equilibrio, por Elaboración Propia 2018 
 
8.11.4 Principales riesgos del proyecto (cualitativos) 
 
Tabla 21 
Matriz de Análisis de Riesgos 
 
Nota: Elaboración Propia 2018 
 
 
 
 
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3
ingresos pto eq 18.951 3.313 3.079
objetivo vtas 372.285 452.160 549.135
% cumplimiento 5,09% 0,73% 0,56%
0
100.000
200.000
300.000
400.000
500.000
600.000 punto de equilibrio
Analisis de riesgos (Matriz)
IMPACTO
MANO DE OBRA
Tratamiento: Capacitar continuamente al personal 
obrero con mejores practicas.
INCUMPLIMIENTO DE LOS PROVEEDORES 
Tratamiento: Disponer de una red de 5 
proveedores como mínimo
F
R
E
C
U
E
N
C
IA
PERDIDA DE GRANDES CLIENTES
Tratamiento: Redefinir la estrategia y 
promocionar marketing below the line.
INCREMENTO DE LOS PEDIDOS
Tratamiento: Contratar más colaboradores
+
+-
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CONCLUSIONES 
 
• El proyecto se desarrolla en un mercado en crecimiento y donde la diferenciación del 
servicio y la estrategia en costos no son utilizadas adecuadamente. Por ello, según el estudio 
de mercado realizado para este proyecto, el porcentaje de aceptación traducido en ventas es 
bastante alto. 
 
• Luego de analizar los indicadores obtenidos de los flujos de caja proyectados para el tiempo 
de evaluación de 3 años, se puede señalar que éstos son favorables en la mayoría de los 
casos. La evaluación del escenario proyectado arrojó estimados que hacen pensar que la 
realización del proyecto se justifica. 
 
 
• Según el análisis de los estados financieros el proyecto generara utilidades anuales en el 
segundo y tercer año del proyectado; esto debido a que la demanda es mayor que el punto 
de equilibrio, avalados por la adquisición de nueva y moderna maquinaria. 
 
• La estrategia de liderazgo en costos se fundamenta en los ratios financieros. Es decir, los 
accionistas obtienen resultados óptimos por las inversiones que harán en el proyecto. 
 
• La relación laboral entre trabajadores y empleadores en el ramo de la industria textil no es 
la más fuerte, sobre todo en el personal operativo, por lo cual presenta una alta tasa de 
rotación. Es necesario que los empleadores desarrollen una escucha activa sobre las 
necesidades u observaciones de su equipo de trabajo con la finalidad de involucrarlos en la 
mejora y mayor eficacia de los procesos de armado de prendas. 
 
• Una recomendación que se puede plantear con la finalidad de contrarrestar la caída 
moderada de la eficiencia y el retorno del capital a largo plazo es rediseñar los procesos de 
producción e invertir en tecnología. La automatización de los procesos por productos es una 
alternativa con el fin de reducir costos y mitigar los errores. 
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• Es necesario mencionar que si la organización desea lograr un crecimiento significativo, 
sobre 20% anual de la base estimada actualmente para un escenario normal, es 
imprescindible realizar una nueva reestructuración del taller textil. Empezando con un 
cambio físico del mismo, debido a que en la actualidad se trabaja a capacidad máxima. 
Seguido luego por la dotación de personal y la implementación de maquinaria o procesos 
que son necesarias para lograr los nuevos objetivos. 
 
• Se sugiere, como principal opción la de realizar el proyecto por intermedio del capital 
privado, incursionando como accionista de la organización, debido al apalancamiento que 
producirá en los flujos, en la búsqueda de mejores indicadores en relación al proyecto 
financiado. 
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